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ABSTRACT 
Limestone Processed Marketing Information System at PT Amir Hajar Kilsi in Rembang. This research aims to 
describe the marketing information system of limestone processed by PT Amir Hajar Kilsi, which is one of the 
companies that mine and process limestone located in Rembang regency, Central Java. The reason for this 
research is because the need for limestone increases every year. While the selection of the method of wighted 
directed acyclic graph is because the calculation of representation of the root concep-based metadata. Next we 
examine the marketing strategies that companies use with sources from books and journals related to 
marketing strategies. In writing this report the writer uses the method of interview, observation, and 
documentation. Furthermore, data analysis uses techniques according to Miles and Huberman which include 
data collection, reduction of rough data from the field, presentation of data obtained from various types and 
networks. After reviewing with relevant sources, the marketing strategies used by PT Amir Hajar Kilsi include 
subcontractors, direct sellers, and internet marketing. The internet marketing strategy has not been optimized 
in the promotion of the company, so the development of this information system is considered suitable to 
optimize sales promotion. 
Keywords: Marketing Strategy, Marketing Process, Processed Limestone 
 
ABSTRAK 
Sistem Informasi Pemasaran Olahan Batu Kapur Pada PT Amir Hajar Kilsi di Rembang. Penelitian ini 
bertujuan untuk memaparkan sistem informasi pemasaran olahan batu kapur yang dilakukan PT Amir Hajar 
Kilsi, yang merupakan salah satu perusahaan yang menambang dan mengolah batu kapur yang terletak di 
kabupaten Rembang, Jawa Tengah. Alasan dilakukan penelitian ini karena kebutuhan akan batu kapur 
meningkat setiap tahunnya. Sedangkan pemilihan metode wighted directed acyclic graph karena perhitungan 
representasi dari metadata berbasis root concep. Selanjutnya kami mengkaji strategi pemasaran yang 
digunakan perusahaan dengan sumber-sumber dari buku dan jurnal terkait strategi pemasaran. Dalam penulisan 
laporan ini penulis menggunakan metode wawancara, observasi, dan dokumentasi. Selanjutnya analisis data 
menggunakan teknik menurut Miles dan Huberman yang meliputi pengumpulan data, reduksi data yang masih 
kasar dari lapangan, penyajian data yang diperoleh dari berbagai jenis dan jaringan kerja. Setelah mengkaji 
dengan sumber-sumber terkait, strategi pemasaran yang digunakan oleh PT Amir Hajar Kilsi meliputi 
subkontraktor, direct seller, dan internet marketing. Strategi internet marketing belum mengalami 
pengoptimalan dalam melakukan promosi perusahaan maka pengembangan sistem informasi ini dirasa cocok 
untuk mengoptimalkan promosi penjualan. 
Kata kunci: Strategi  Pemasaran, Proses Pemasaran, Olahan Batu Kapur 
 
 
1. PENDAHULUAN 
Dunia bisnis yang mulai berkembang pesat 
saat ini, menuntut perusahaan-perusahaan untuk 
bersaing secara ketat dalam menguasai pangsa 
pasar dan menarik pelanggan. Pemasaran menjadi 
salah satu aspek terpenting dalam sebuah 
perusahaan. Strategi pemasaran yang baik 
merupakan wujud rencana yang nyata dari 
perusahaan untuk memperoleh hasil yang optimal. 
Untuk itu kepercayaan konsumen terhadap kualitas 
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produk yang dihasilkan menjadi titik utama dalam 
mengembangkan produk. Apabila produk yang 
dihasilkan bagus dan sesuai keinginan konsumen, 
maka  akan mendatangkan tingginya tingkat 
kepercayaan konsumen terhadap produk dan 
perusahaan tersebut. Karena peningkatan kualitas 
produk yang baik sehingga permintaan konsumen 
juga meningkat pesat. Di samping itu perusahaan 
juga harus mampu menciptakan relasi-relasi 
dengan pihak lain sehingga mampu 
mengembangkan produk menjadi lebih berkelas 
dan mampu bersaing.  
Setiap perusahaan, yang bergerak di bidang 
produk maupun jasa mempunyai tujuan untuk 
tetap eksis dan berkembang di masyarakat luas. 
Tujuan tersebut dapat dicapai melalui upaya untuk 
mempertahankan dan meningkatkan tingkat 
keuntungan atau laba operasional perusahaan. Hal 
ini dapat dilakukan, jika perusahaan dapat 
mempertahankan dan meningkatkan penjualan 
produk atau jasa yang mereka produksi. Dengan 
melakukan penerapan strategi pemasaran yang 
akurat melalui pemanfaatan peluang dalam 
meningkatkan penjualan dan kepuasan pelanggan, 
sehingga kedudukan perusahaan di pasar dapat 
ditingkatkan atau dipertahankan. Sehubungan   
dengan   hal   tersebut   pelaksanaan   pemasaran 
modern dewasa ini mempunyai peranan yang 
sangat besar sebagai penunjang langsung terhadap 
peningkatan laba perusahaan (Reny Maulidia 
Rahmat, 2012). 
Menyadari pentingnya strategi pemasaran 
yang akurat dan modern membuat perusahaan 
olahan batu kapur berlomba-lomba untuk 
memperbaiki sistem pemasarannya. Hal ini 
disadari karena pemasaran menjadi ujung tombak 
untuk mencapai tujuan dari perusahaan. Selain itu 
ruang lingkup pemasaran yang luas membuat 
perusahan lebih selektif dalam menempatkan 
beberapa ahli yang berpengalaman dalam 
pemasaran. Tahap pemasaran mencakup proses 
mulai dari  persiapan, penyediaan, bahan baku, 
proses produksi, hingga produk sampai di tangan 
konsumen.  
 
Proses pemasaran ini mempunyai ruang 
lingkup yang luas di bidang pemasaran 
diantaranya adalah pola dan alur yang tepat dalam 
menghadapi persaingan, penentuan harga pasar 
yang tepat sasaran, strategi produk, pola pelayanan 
konsumen dan sebagainya. Di dalam transaksi 
kegiatan pemasaran melibatkan dua pihak yaitu 
produsen dan konsumen sebagai titik pusatnya. 
Selain produk yang unggul, konsumen akan 
merasa nyaman dengan pelayanan yang baik dari 
perusahaan. Meskipun terkesan biasa, namun first 
impression menjadi hal terpenting untuk menjalin 
hubungan baik kedepannya antara produsen dan 
konsumen maupun calon pembeli. 
Dewasa ini kebutuhan akan bahan tambang 
dirasakan semakin besar, khususnya tambang batu 
kapur, sebab batu kapur menjadi bahan utama 
dalam pembuatan semen dan pembangunan 
infrastruktur publik lainnya. Hal inilah yang 
mendasari penambangan batu kapur dari waktu ke 
waktu selalu terjadi peningkatan. 
Kabupaten Rembang adalah sebuah kota 
pesisir yang berada diujung timur dari provinsi 
Jawa Tengah, berbatasan langsung dengan 
kabupaten Tuban yang berada di provinsi Jawa 
Timur. Berdasarkan data yang dibuat oleh Dinas 
Energi Sumber Daya Mineral (ESDM), Kabupaten 
Rembang menduduki peringkat 6 terbanyak 
deposit batu kapur diseluruh Provinsi Jawa 
Tengah, yaitu sebesar 1.131,9 juta ton (Website 
Dinas ESDM Provinsi Jawa Tengah). 
Gambar 1. Peta sebaran bahan galian batu kapur      
Jawa tengah 
Sumber: esdm.jatengprov.go.id/16/7/2019/22:31WIB 
PT Amir Hajar Kilsi berdiri di tahun 2005 
beralamat di jalan Jatirogo Km 01, Kecamatan 
Pamotan, Kabupaten Rembang dan juga memiliki 
kantor pemasaran yang beralamat di Jl. Rembang-
Lasem No.Km. 05, Kecamatan Rembang, 
Kabupaten Rembang. Dengan investasi lahan 
tambang di daerah Tegaldowo (Gunem)  dengan 
luas sekitar 500 Ha dan diurus surat-suratnya 
sehingga menghasilkan IUPP (Izin Usaha 
Pertambangan Produksi) (No. 545/2175/2013). 
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Saat ini  PT Amir Hajar Kilsi memiliki kapasitas 
tambang sebesar 30.000 ton batu kapur per bulan. 
PT.  Amir Hajar Kilsi merupakan  perusahaan 
holding dari grup perusahaan yang bergerak 
diberbagai bidang, antara lain pertambangan batu 
kapur, pertambangan andesit, pertambangan pasir 
kwarsa, pertambangan trass, transportasi, ready 
mix plant, jasa pemuatan dan pembongkaran dan 
manajemen pelabuhan (Company Profile dan 
Legalitas PT Amir Hajar Kilsi).  
Kebutuhan batu kapur yang merupakan 
bahan campuran dari berbagai sektor industri 
seperti kertas, susu dengan kalsium, kosmetik, 
baja, semen, pakan ternak dan bahan bangunan. 
Namun untuk saat ini PT Amir Hajar Kilsi hanya 
mampu untuk memasarkan produk batu kapurnya 
ke perusahaan  kertas, baja, semen, pakan ternak 
dan toko bahan bangunan Dampak dari sisi 
pemasaran ini mendorong minat penulis 
melakukan penelitian di PT Amir Hajar Kilsi yang 
beralamat di Kabupaten Rembang khusunya pada 
sektor pertambangan batu kapur (Limestone).  
Berdasar pendahuluan sebagaimana diatas, 
menjadi dasar pertimbangan penulis untuk 
mengetahui sejauh mana tingkat efektifitas strategi 
pemasaran  yang dilakukan PT. Amir Hajar Kilsi  
dalam penjualan olahan batu kapur. Inilah alasan 
penulis memilih penulisan tugas akhir dengan 
judul “SISTEM INFORMASI PEMASARAN 
OLAHAN BATU KAPUR PADA PT AMIR 
HAJAR KILSI REMBANG MENGGUNAKAN 
WIGHTED DIRECTED ACYCLIC GRAPH”. 
 
2. TINJAUAN PUSTAKA DAN METODE 
1. Strategi Pemasaran 
Strategi adalah keseluruhan konsep 
bagaimana sebuah perusahaan  mengatur 
dirinya sendiri dan semua kegiatan dengan 
tujuan agar bisnis yang dijalankan berhasil, 
melakukan persaingan, dan melakukan imbal 
hasil kepada pemegang saham. (Atmoko, 2018) 
Sedangkan pemasaran menurut Kotler 
(2008) didefinisikan sebagai suatu rangkaian 
tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang 
menjadi arah kepada usaha-usaha pemasaran 
perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan 
keadaan pesaing yang selalu berbeda. 
Pemasaran merupakan suatu proses sosial 
manajerial yang didalamnya individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan dan mempertukarkan produk yang 
bernilai dengan pihak lain. Konsep ini yang 
mendasari definisi pemasaran diantaranya: 
kebutuhan (needs), keinginan (want) dan 
permintaan (demands). (Dewi Diniaty, 2014) 
Menurut Arief Rackhman Kurniawan 
(2018:92) strategi pemasaran merupakan 
pedoman utama bagi perusahan dalam 
penjualan dan pendistribusian produk ke 
konsumen. Sukses dan tidaknya suatu 
penjualan ditentukan oleh strategi pemasaran 
yang dibuat. Seperti yang telah disampaikan 
Titik Wijayanti (2002) strategi ini meliputi 
segmentasi, targetting, dan positioning. 
Pendapat dari T. Prasetyo Hadi Atmoko 
dikutip dari  dari Assauri (2013, hlm. 15) 
menjelaskan bahwa strategi pemasaran  yaitu 
serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan 
aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha 
pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, 
pada masing-masing tingkatan, acuan serta 
alokasinya, terutama sebagai tanggapan 
perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan 
keadaan persaingan yang selalu berubah. Masih 
dengan jurnal yang sama , strategi pemasaran 
menurut Swasta (2008, hlm. 5) adalah suatu 
system keseluruhan dari kegiatan usaha melalui 
perencanaan, penentuan harga, 
mempromosikan, dan mendistribusikan barang 
dan jasa yang memuaskan dan memenuhi 
kebutuhan pembeli.  
Strategi pemasaran merupakan proses 
mengidentifikasi kebutuhan konsumen 
kemudian memproduksi barang atau jasa yang 
dibutuhkan konsumen dan meyakinkan 
konsumen bahwa mereka membutuhkan barang 
atau jasa tersebut, sehingga terjadi transaksi 
atau pertukaran antara produsen dengan 
konsumen. Proses pertukaran atau transaksi 
tersebut menyebabkan konsumen mendapatkan 
barang dan jasa yang dapat memberikan 
manfaat kepada mereka, dan konsumen 
memberikan sejumlah imbalan dalam bentuk 
uang atau lainya kepada produsen. (Ujang 
Sumarwan, 2014 : 17) 
Kepuasan konsumen merupakan tujuan 
utama perusahaan dalam melakukan kegiatan 
strategi pemasaran. Guna mencapai tujuan 
yang maksimal dari pelaksanaan implementasi 
strategi pemasaran, empat (4) hal pokok target 
pemasaran penting menjadi perhatian yaitu: 
strategi pemasaran harus memiliki orientasi 
kepada kebutuhan konsumen, strategi 
pemasaran harus mengutamakan terhadap 
terwujudnya kepuasan konsumen, strategi 
pemasaran harus dilakukan secara terpadu, dan 
strategi pemasaran yang dilangsungkan oleh 
perusahaan harus disesuaikan dengan tujuan 
awal kepentingan perusahaan. 
Pada umumnya perusahaan yang berhasil 
adalah perusahaan yang mampu melaksanakan 
konsep pemasaran yang berorientasi kepada 
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konsumen, karena perusahaan mampu 
menguasai pasar dalam jangka panjang. Agar 
strategi pemasaran menuai hasil sesuai rencana 
perusahaan, ada beberapa ketentuan pokok 
pemasaran yang perlu diperhatikan:  
a. Perlu melakukan analisa terhadap 
lingkungan. Adapun faktor yang perlu 
diperhatikan dalam melakukan analisa 
terhadap lingkungan, antara lain : 
demografi, ekonomi, alam, teknologi, 
politik, dan budaya. 
b. Melakukan riset  pasar. Mengumpulkan 
data dan informasi mengenai perilaku 
konsumen, dengan cara mencari informasi 
konsumen, dimana mereka membeli, kapan 
mereka mengkonsumsi, dan mengambil 
keputusan terkait faktor-faktor yang 
mempengaruhi lainnya. 
c. Menentukan segmentasi   pembeli. 
Segmentasi adalah pengelompokan pasar 
atau konsumen berdasarkan kesamaan 
karakteristik tertentu, misalnya kesamaan 
kebutuhan barang dan jasa. Kelompok 
konsumen tersebut dapat dipilih oleh 
produsen untuk dijadikan sasaran penjualan 
produknya. 
d. Merumuskan konsep diferensiasi 
(pembeda) dan positioning (kesan). 
Diferensiasi menjadi dasar untuk 
melakukan positioning, dan positioning 
berperan untuk menciptakan persepsi 
mengenai karakteristik maupun keunggulan 
dibandingkan produk yang lain.  
e. Menentukan strategi bauran pemasaran 
(marketing mix), yaitu cara-cara yang 
dirancang perusahaan untuk mencapai 
tujuan pemasarannya. Alat pemasarannya 
dibagi menjadi empat kelompok yang 
dikenal dengan nama 4P yaitu product 
(produk), price (harga), place (distribusi), 
dan promotion (promosi dan komunikasi). 
Keempat unsur bauran tersebut harus 
dirumuskan dan dirancang berdasarkan 
kebutuhan dan kepentingan konsumen 
(diolah dari pendapat para pakar strategi 
pemasaran). 
 
2. Proses Pemasaran 
Proses pemasaran sebagaimana pendapat 
tokoh marketing Philip Kotler yang dipakai 
oleh Danang Sunyoto (2013:195) perlu 
memperhatikan aspek-aspek pemasaran 
sebagai berikut: 
• Kebutuhan  
Kebutuhan manusia adalah suatu perasaan 
keadaan kekurangan akan kepuasan dasar 
tertentu. Manusia membutuhkan makanan, 
udara, air , pakaian, perlindungan, keamanan, 
hak milik dan beberapa hal lain untuk bisa 
hidup. Hal ini tidak diciptakan dalam hayati 
serta kondisi manusia. Jadi cara berpikir 
pemasaran mulai dengan kebutuhan dan 
keinginan manusia. 
• Keinginan  
Keinginan adalah dorongan-dorongan akan 
pemuas tertentu dari kebutuhan yang lebih 
dalam. Keinginan manusia secara terus 
menerus dibentuk dan terbentuk kembali oleh 
kekuatan sosial dan kelembagaan seperti 
masjid, sekolah, keluarga dan perusahaan-
perusahaan. 
• Permintaan 
Permintaan adalah keinginan akan produk-
produk tertentu yang didukung oleh suatu 
kemampuan dan keinginan untuk membelinya. 
Keinginan menjadi permintaan apabila 
didukung oleh daya beli. Banyak orang yang 
menginginkan produk dengan harga sangat 
mahal, hanya sedikit orang yang mau dan 
mampu membelinya. Maka dari itu, perusahaan 
harus mengukur tidak hanya dari  berapa 
banyak yang menginginkan produknya, akan 
tetapi yang terpenting adalah siapa yang mau 
dan mampu membeli produk tersebut. 
• Produk  
Produk adalah sesuatu yang ditawarkan 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. 
Pentingnya suatu produk fisik bukan terletak 
pada kepemilikannya, tetapi pada jasa yang 
diberikannya. Jasa juga diberikan oleh sarana 
lain seperti orang, tempat, organisasi atau 
gagasan. Karena itu, istilah produk meliputi 
produk fisik, produk jasa dan sarana lain yang 
dapat memenuhi suatu keinginan dan 
kebutuhan. 
• Nilai, Biaya dan Kepuasan 
Nilai adalah perkiraan tentang kemampuan 
total suatu produk untuk memenuhi 
kebutuhannya. Tawaran akan berhasil jika 
memberi nilai dan kepuasan pada pembeli yang 
tepat sasaran. Nilai juga dapat dilihat dari 
kombinasi mutu, jasa dan harga. Nilai 
meningkat apabila mutu dan pelayanannya 
meningkat serta menurunkan harga apabila 
harga meningkat. 
• Pertukaran, Transaksi dan Hubungan 
Pemasaran muncul ketika orang 
memutuskan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan mereka melali pertukaran. 
Pertukaran merupakan salah satu cara untuk 
mendapatkan produk yang mereka inginkan. 
• Pasar  
Konsep pertukaran menimbulkan konsep 
pasar. Pasar terdiri dari semua pelanggan 
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potensial yang sama-sama mempunyai 
kebutuhan atau keinginan yang mungkin ingin 
dan mampu terlibat dalam pertukaran untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan. Jadi 
ukuran pasar tergantung pada banyaknya orang 
yang memiliki kebutuhan, mempunyai sumber 
daya yang menarik bagi orang lain dan ingin 
menwarkan sumber daya ini sebagai ganti apa 
yang mereka inginakan. 
• Pemasar 
Pemasar adalah orang yang mencari sumber 
daya dari orang lain dan mau untuk 
menawarkan sesuatu yang berharga dalam 
pertukaran. Dalam situasi normal, pemasar 
adalah perusahaan yang melayani pasar 
pemakai akhir yang juga berhadapan dengan 
para pesaing. 
3. Jenis-Jenis Strategi Pemasaran 
a.   Relationship Marketing 
Usaha pemasaran berdasarkan 
hubungan (relationship marketing) 
dirancang untuk menarik aspek sensory, 
emotion, cognitive experience, action 
marketing yang menekankan pembentukan 
hubungan perasaan dan pengalaman 
pribadi, serta menghubungkan individu 
dengan dirinya yang ideal, orang lain atau 
budaya. (Ali Hasan, 2009:6) 
Berdasarkann jurnal yang dibuat oleh 
Susanti Adikusumo (2003) Relationship 
marketing menawarkan strategi 
memperdalam hubungan dengan pelanggan 
dimana strategi bisnis difokuskan pada  
kelanggengan dan pemuasan pelanggan. 
Dengan kata lain, relationship marketing 
berupaya memperpanjang umur waktu 
hidup pelanggan sebagai individu yang 
terikat dalam sebuah hubungan 
transaksiona1 (Khoe, 1997:6)  
Masih berdasarkan jurnal yang sama, 
tema utama dalam relationship marketing 
adalah peranan tenaga penjualan dalam 
mengembangkan kesepakatan mengenai 
tingkat pelayanan yang sesuai dengan 
harapan konsumen, dan hubungan bisnis 
yang mereka inginkan dengan pihak 
perusahaan. Tenaga penjualan 
dapatmenggunakan kesepakatan tersebut 
untuk mengelompokkan pelanggannya 
berdasarkan pelayanan yang diberikan, 
tingkat pelayanan yang diharapkan, dan 
besamya kemungkinan untuk pembelian 
produk tambahan. (Frankwick, Porter, dan 
Crosby, 2001,p:l38). (Adikusumo, 2003) 
 
b.   Direct Seller 
Dalam jurnalnya menurut  Repiyanti 
Hendria, dkk (2014) Fandy Tjiptono dalam 
bukunya yang berjudul Strategi Pemasaran 
(2008:232) yang mengungkapkan 
pengertian direct marketing sebagai berikut: 
“Direct marketing adalah sistem pemasaran 
yang bersifat interaktif yang memanfaatkan 
satu atau beberapa media iklan untuk 
menimbulkan respon yang terukur dan atau 
transaksi di sembarang lokasi.” (Repiyanti 
Hendria, 2014) 
c.  Internet Marketing 
Diambil dari jurnal karangan 
Phamendyta Aldaning Azaria, dkk (2014) 
Chaffey (2008: 339) mengemukakan istilah 
internet marketing cenderung mengacu 
pada perspektif tentang bagaimana internet 
dapat digunakan secara bersama-sama 
dengan media tradisional untuk 
mendapatkan dan memberikan layanan 
kepada pelanggan dengan dua cara. 
Pertama, meningkatkan efisiensi dalam 
fungsi pemasaran tradisional, kedua, 
teknologi e-marketing banyak mengubah 
strategi pemasaran. Alternatif istilah adalah 
e-marketing yang dapat dianggap memiliki 
lingkup yang lebih luas itu merujuk kepada 
penggunaan teknologi untuk mencapai 
tujuan pemasaran dan eksternal dan internal 
perspektif. (Phamendyta Aldaning Azaria, 
2014) 
4. Penambangan Batu Kapur 
Pertambangan di definisikan sebagai 
rangkaian kegiatan dalam rangka upaya 
pencarian penambangan (penggalian), 
pemanfaatan ataupun penjualan bahan galian 
yang bisa berupa galian batu bara, galian 
mineral, galian  panas bumi maupun galian 
migas. Pertambangan batu kapur dilakukan di 
daterah yang memiliki lahan kapur yang 
merupakan daerah kering. Berbagai 
sumberdaya alam secara sengaja dimanfaatkan 
manusia, baik sumberdaya alam yang berasal 
dari darat, udara maupun air. Sumber daya 
yang ada, dimanfaatkan oleh manusia untuk  
keberlangsungan hidup. Salah satu sumber 
daya alam yang biasanya dimanfaatkan 
manusia adalah batu kapur. (Nadiva, 2017) 
Batu kapur merupakan sumber daya 
mineral yang melimpah di Indonesia, 
jumlahnya diperkirakan sekitar 2.160 milyar 
ton [Anonim, 2004]. Endapannya tersebar di 
berbagai pulau seperti Sumatra, Jawa, Nusa 
Tenggara, Sulawesi, Irian Jaya, serta pulau-
pulau lainnya. Bagi sebagian orang, batu kapur 
mungkin bukan merupakan barang aneh, dan 
dianggap tidak terlalu bernilai karena mudah 
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memperolehnya serta harganya relatif murah. 
Namun bagi sebagian orang, batu kapur tetap 
merupakan sumber daya mineral yang sangat 
menarik. (Aziz, 2010) 
 
5. Metode Penelitian 
Dalam penelitan ini, penulis menggunakan 
metode penelitian kualitatif dengan teknik 
pengumpulan data: wawancara, obervasi dan 
dokumentasi. Hal ini sudah dijelaskan dalam 
jurnal “Teknik Pengumpulan Data Kualitatif” 
karya Iryana dan Risky Kawasati, dijelaskan 
beberapa teknik yang akan penulis pakai, yaitu: 
a. Wawancara 
Wawancara merupakan salah satu teknik 
yang dapat digunakan untuk mengumpulkan 
data penelitian. Secara sederhana dapat 
dikatakan bahwa wawancara (interview) adalah 
suatu kejadian atau suatu proses interaksi 
antara pewawancara dan sumber informasi atau 
orang yang di wawancarai melalui komunikasi 
langsung (yusuf, 2014). Metode 
wawancara/interview juga merupakan proses 
memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian 
dengan cara Tanya jawab sambil bertatap muka 
antara pewawancara dengan responden/ orang 
yang di wawancarai, dengan atau tanpa 
menggunakan pedoman (guide) wawancara. 
Dalam wawancara tersebut biasa dilakukan 
secara individu maupun dalam bentuk 
kelompok, sehingga di dapat data informatik 
yang orientik. 
Pada hakikatnya wawancara merupakan 
kegiatan untuk memperoleh informasi secara 
mendalam tentang sebuah isu atau tema yang 
diangkat dalam penelitian. Atau, merupakan 
proses pembuktian terhadap informasi atau 
keterangan yang telah diperoleh lewat teknik 
yang lain sebelumnya. Karena merupakan 
proses pembuktian, maka bisa saja hasil 
wawancara sesuai atau berbeda dengan 
informasi yang telah diperoleh sebelumnya. 
Agar wawancara efektif, maka terdapat berapa 
tahapan yang harus dilalui, yakni ; 1). 
mengenalkan diri, 2). menjelaskan maksud 
kedatangan, 3). menjelaskan materi 
wawancara, dan 4). mengajukan pertanyaan 
(Yunus, 2010: 358). 
b. Metode Observasi (pengamatan) 
Selain wawancara, observasi juga 
merupakan salah satu teknik dalam 
pengumpulan data yang sangat lazim dalam 
metode penelitian kualitatif. Observasi adalah 
bagian dalam pengumpulan data. Observasi 
berarti mengumpulkan data langsung dari 
lapangan (Semiawan, 2010). Sedangkan 
menurut Zainal Arifin dalam buku (Kristanto, 
2018) observasi adalah suatu proses  yang 
didahului  dengan  pengamatan kemudian  
pencatatan  yang bersifat  sistematis, logis,  
objektif,  dan  rasional  terhadap  berbagai  
macam  fenomena  dalam  situasi  yang 
sebenarnya, maupun situasi buatan. 
c. Metode Dokumentasi 
Selain melalui wawancara dan observasi, 
informasi juga bisa diperoleh lewat fakta yang 
tersimpan dalam bentuk surat, catatan harian, 
arsip foto, hasil rapat, cenderamata, jurnal 
kegiatan dan sebagainya. Data berupa dokumen 
seperti ini bisa dipakai untuk menggali 
infromasi  yang  terjadi  di  masa  silam.  
Peneliti  perlu  memiliki  kepekaan  teoretik  
untuk memaknai semua dokumen tersebut 
sehingga tidak sekadar barang yang tidak 
bermakna. 
Dokumentasi berasal dari kata dokumen, 
yang berarti barang tertulis, metode 
dokumentasi berarti tata cara pengumpulan 
data dengan mencatat data-data yang sudah 
ada. Metode dokumentasi  adalah  metode  
pengumpulan  data  yang  digunakan  untuk  
menelusuri  data historis.  Dokumen  tentang 
orang atau  sekelompok  orang,  peristiwa,  
atau  kejadian  dalam situasi sosial yang sangat 
berguna dalam penelitian kualitatif (yusuf, 
2014). 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Tahapan Algoritma 
Pada tahapan ini WDAG memiliki beberapa 
tahapan yang harus dilewati karena pada proses 
pencarian yang menggunakan metode ini sangat 
sensitive terhadap hasil pencarian membantu untuk 
hasil yang dicari tahapan yang harus dilalui adalah 
pelabelan dan pembobotan, urutan yang ada pada 
algoritma WDAG sebagai berikut: 
a. Input masukan WDAG 
Disini inputan yang akan dicari berupa 
potongan kata yang akan muncul secara 
otomatis yang diambil dari database, inputan 
berupa kata atau kalimat yang akan dicari. 
 
 
b. WDAG Similirity Algorithm 
Ketika menghitung nilai kemiripan input 
WDAG, daftar asosiasi dibentuk untuk 
menyimpan kemiripan sub-WDAG saat 
pertama kali arc dihasilkan. Kemudian nilai 
kemiripan dapat digunakan kembali ketika 
algoritma kembali melewati sub-WDAG yang 
sama.  Proses penentuan kemiripan dapat 
dilakukan melalui proses pemisahan kata 
menjadi individu kata yang kemudian dapat 
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dibandingkan dengan dengan kumpulan kata 
yang sebelumnya telah dibuat aturan. 
 
Gambar 2. Roadmap WDAG 
c. Pelabelan  
Pada proses similirty terjadi proses 
pelabelan, disini terdapat pencocokan kata dari 
inputan perkata yang akan disamakan ke dalam 
isi database. 
 
Gambar 3. Pelabelan Kata 
 
d. Similirity Value 
Nilai pada Similirity Berkaitan dengan 
besarnya nilai kesamaan, dan nilai ini yang 
menentukan output yang diharapkan. Jika 
inputan yang dicari bukan merupakan node dari 
bagian simpul maka nilai kemiripan 0. Akan 
tetapi jika inputan itu hilang dalam sub WDAG 
yang dilalui maka nilai kemiripan dari sub 
WDAG yang hilang adalah berupa nilai 
simplicity dikalikan 0.5 atau dapat dirumuskan 
WDAG stm(inputan,null)= WDAG 
plicity(inputan,null) * 0.5. Nilai kesamaan 
dengan bobot yang sama maka akan diurutkan 
berdasarkan abjad tetapi tetap proses WDAG 
bekerja hanya saja memperhitungkan bilamana 
terjadi hal tersebut 
e. Pembobotan 
Pembobotan disini dimaksudkan untuk 
menentukan nilai ratting tertinggi dari 
peminjaman buku, peminjaman dengan 
intensitas tinggi maka akan berpengaruh pada 
nilai bobot dari nilai pembobotan tersebut. 
Sugestion dari kata yang di inputkan akan 
ditampilkan berdasarkan dari urutan bobot dari 
yang tertinggi hingga terendah sehingga 
dimasukan pengurutan hasil lebih optimal. 
 
Gambar 4. Wighted 
 
f. Pseudocode Program 
kita perlu untuk mewakili grafik kita 
sedemikian rupa sehingga jalan menemukan 
algoritma seperti potongan sourcecode 
dibawah ini : 
 
$SQLTitle = mysql_query("SELECT 
biblio_id, title FROM `biblio` 
WHERE title LIKE '" . $Key . 
"%'"); 
    $iT = 0; 
    if (sizeof($SQLTitle) > 0) { 
        while ($ResultT = 
mysql_fetch_array($SQLTitle)) { 
            $iT+=1; 
            $RTitle = 
$ResultT['title']; 
            $XT = explode(" ", 
$RTitle); 
            $XTFive = $XT[0]; 
            $indexT = 1; 
            for (; $indexT <= 
$getIndexing; $indexT++) { 
                if ($indexT < 
sizeof($XT)) { 
                    $XTFive.= " 
" . $XT[$indexT]; 
                } 
            } 
 
            $iT2 = 0; 
            $iTCheck = 0; 
            $SQLTitlex = 
mysql_query("SELECT biblio_id, 
title FROM `biblio` WHERE title 
LIKE '" . $Key . "%'"); 
            while 
($ResultTChecker = 
mysql_fetch_array($SQLTitlex)) { 
                $iT2 +=1; 
 
                $RTitleChecker = 
$ResultTChecker['title']; 
                if ($iT != $iT2) 
{ 
                    $XTChecker = 
explode(" ", $RTitleChecker); 
                    
$XTCheckerFive = $XTChecker[0]; 
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                    for ($indexT 
= 1; $indexT <= $getIndexing; 
$indexT++) { 
                        if 
($indexT < sizeof($XTChecker)) { 
                            
$XTCheckerFive.= " " . 
$XTChecker[$indexT]; 
                        } 
                    } 
 
                    if ($XTFive 
== $XTCheckerFive) { 
                        $iTCheck 
= 1; 
                        break; 
                    } 
                } else { 
                    break; 
                } 
            } 
            $comunicatorWhileT = 
0; 
 
            if ($iTCheck == 0) { 
                if ($indexT == 
sizeof($XT)) { 
                    break; 
                } else { 
                    if 
($indexingPath == 0) { 
                        
$arrayWord[$indexingPath] = 
$XTFive; 
                        
$counterT = 0; 
                        
$selectCounterT = 
mysql_query("SELECT b.biblio_id, 
r.counter FROM biblio b, item i, 
rating r WHERE 
b.biblio_id=i.biblio_id AND 
r.item_code=i.item_code AND 
b.biblio_id='" . 
$ResultT['biblio_id'] . "'"); 
                        if 
(sizeof($selectCounterT > 0)) { 
                            
while ($resultCounterT = 
mysql_fetch_array($selectCounter
T)) { 
                                
$counterT = 
$resultCounterT['counter']; 
                                
$arrayWeight[$indexingPath] = 
$counterT; 
                            } 
                        } else { 
                            
$arrayWeight[$indexingPath] = 0; 
                        } 
 
                        
$indexingPath +=1; 
                    } else { 
                        if 
($arrayWord[$indexingPath] != 
$arrayWord[$indexingPath - 1]) { 
                            
$arrayWord[$indexingPath] = 
$XTFive; 
                            
$counterT = 0; 
                            
$selectCounterT = 
mysql_query("SELECT b.biblio_id, 
r.counter FROM biblio b, item i, 
rating r WHERE 
b.biblio_id=i.biblio_id AND 
r.item_code=i.item_code AND 
b.biblio_id='" . 
$ResultT['biblio_id'] . "'"); 
                            if 
(sizeof($selectCounterT > 0)) { 
                                
while ($resultCounterT = 
mysql_fetch_array($selectCounter
T)) { 
                                    
$counterT = 
$resultCounterT['counter']; 
                                    
$arrayWeight[$indexingPath] = 
$counterT; 
                                
} 
                            } 
else { 
                                
$arrayWeight[$indexingPath] = 0; 
                            } 
                            
$indexingPath +=1; 
                        } else { 
                            
$comunicatorWhileT = 1; 
                        } 
                    } 
                } 
            } 
            if 
($comunicatorWhileT == 1) { 
                break; 
            } 
        } 
    } else { 
        $GOD +=1; 
        break; 
    } 
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Gambar 5. Aplikasi penjuaalan hasil 
olahan PT Amir Hajar Kilsi 
2. Strategi Pemasaran 
Menurut Hery (2019:3) Pemasaran 
berhubungan erat dengan mengidentifkasi dan 
memenuhi kebutuhan orang-orang dan masyarakat. 
Salah satu definisi pemasaran terpendek adalah 
memenuhi kebutuhan secara menguntungkan. 
Dengan kecerdasan pemasaran, kebutuhan pribadi 
atau sosial diubah menjadi peluang bisnis yang 
mampu menghasilkan laba. 
Sedangkan menurut Titik Wijayanti 
(2017:15) strategi marketing/pemasaran 
merupakan pedoman atau dasar pembuatan 
rencana marketing dan taktik marketing suatu 
produk atau bisnis atau usaha. Strategi marketing 
ini juga digunakan sebagai pedoman untuk 
melakukan penjualan dan pendistribusian produk 
dan jasa. Dengan demikian strategi marketing 
sangatlah penting. 
Dalam strategi dan proses pemasaran yang 
dilakukan oleh PT Amir Hajar Kilsi, penulis 
mendapati tiga garis besar strategi dan proses 
pemasaran yang dilakukan. Hal ini disampaikan 
oleh Bapak Aditya Doni Hermawan selaku 
manajer marketing, strategi pemasaran PT Amir 
Hajar Kilsi dengan cara yang pertama yaitu 
menjalin komunikasi dengan pihak ketiga atau bisa 
juga disebut subkontraktor; yang kedua dengan 
browsing via internet untuk menemukan 
perusahaan yang sedang membutuhkan batu kapur 
sekaligus mempromosikan perusahaan dan; yang 
ketiga melalui Dirrect Seller atau penjualan 
langsung. 
a. Subkontraktor 
Memasarkan produk melalui pihak ketiga 
atau sebagai subkontraktor adalah strategi 
pemasaran yang dilakukan oleh PT Amir Hajar 
Kilsi. Menjadi subkontraktor dari sebuah 
perusahaan membuat PT Amir Hajar Kilsi lebih 
mudah dalam melakukan penjualan dikarenakan 
proses transaksinya lebih tertata dan keuntungan 
yang didapat lebih tinggi daripada strategi dirrect 
seller. Meskipun keuntungan yang didapat dari 
proses penjualan sebagai subkontraktor lebih 
banyak, namun dikarenakan proses pembayaran 
yang cukup rumit sehingga membutuhkan waktu 
relatif lama. 
Menjadi subkontraktor atau pihak ketiga 
dalam proses penjualan batu kapur juga 
menimbulkan efek positif lain selain mendapatkan 
keuntungan lebih tinggi. Efek positif ini adalah 
menjadikan PT Amir Hajar Kilsi lebih dikenal 
pasar atau konsumen sebagai perusahaan penyedia 
batu kapur.  
b. Internet Marketing 
Pemasaran via internet untuk menjangkau 
pasar lebih luas juga dilakukan oleh PT Amir 
Hajar Kilsi. Akan tetapi berdasarkan hasil 
wawancara yang telah dilakukan penulis, PT Amir 
Hajar Kilsi untuk saat ini belum memaksimalkan 
penjualan serta promosi kepada pelanggan melalui 
internet. Hal ini disebabkan belum adanya 
karyawan perusahaan yang dapat mengelola 
website PT Amir Hajar Kilsi dengan baik. 
Secara umum isi dari website PT Amir Hajar 
Kilsi adalah tentang profil perusahaan dan 
diselingi dengan beberapa lowongan pekerjaan 
yang sedang tersedia di PT Amir Hajar Kilsi. 
Terdapat juga beberapa website yang ikut 
menampilkan profil PT Amir Hajar Kilsi yang 
penulis temui, diantaranya adalah chirpstory.com 
dan medium.com. 
 
c. Dirrect Seller 
Strategi pemasaran terakhir yang penulis 
dapat adalah strategi pemasaran dengan cara 
penjualan langsung atau dengan cara dirrect seller. 
Strategi ini adalah yang paling sederhana dari 
kedua strategi diatas. Prosesnya adalah pelanggan 
langsung membeli ke area tambang PT Amir Hajar 
Kilsi. Setelah pelanggan datang, mereka akan 
memesan tipe produk batu kapur yang dibutuhkan. 
Setelah mendapatkan produk yang dicari, maka 
pelanggan tersebut akan langsung melakukan 
pembayaran secara cash. Dari hasil wawancara, 
biasanya pedagang lokal yang sering melakukan 
proses dirrect seller. 
3. Proses Pemasaran 
Proses pemasaran merupakan suatu hal 
yang sangat vital bagi PT Amir Hajar Kilsi. Proses 
pemasaran disini adalah proses pemasaran olahan 
batu kapur yang berasal dari tambang, dikirim ke 
PT Amir Hajar Kilsi banggi untuk diolah dengan 
mesin tipe R4 dan mesin Crusher hingga 
menghasilkan produk berupa: bongkah, fine (0,15 
mm – 6,3 mm) dan lump (3 cm – 5 cm / 5 cm – 8 
cm). Proses pemasaran PT Amir Hajar Kilsi  yang 
telah penulis simpulkan adalah sebagai berikut :  
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Gambar 6. Proses pemasaran PT Amir Hajar Kilsi 
a. Subkontraktor 
Subkontraktor berarti menjadi pihak ketiga 
dalam proses penjualan. Contoh kasus adalah 
perusahaan A adalah sebuah perusahaan yang 
akan membangun anak perusahaan dikota X. 
Untuk melakukan pembangunan tersebut, 
perusahaan A bekerja sama dengan perusahaan 
B yang bergerak dibidang jasa konstruksi. 
Dalam proses pembangunan, ternyata 
perusahaan B membutuhkan beberapa ton batu 
kapur untuk melakukan pembangunan gedung 
perusahaan A, maka perusahaan B mengajak 
PT Amir Hajar Kilsi untuk ikut ambil bagian 
membantu menyuplai batu kapur ke 
perusahaan B. Menurut penulis strategi jenis 
ini lebih dominan karena memiliki tujuan pasar 
yang jelas dengan beberapa perusahaan, tingkat 
keuntungan yang lebih tinggi, dan 
meningkatkan eksistensi perusahaan sebagai 
penyuplai olahan batu kapur. Berdasarkan 
wawancara, PT Amir Hajar Kilsi pernah 
menjadi subkontraktor dalam proyek jalan tol 
di Pasuruan, Probolinggo dan Jakarta. 
b. Internet Marketing 
Internet Marketing merupakan salah satu 
strategi pemasaran yang dilakukan oleh PT 
Amir Hajar Kilsi. Hal ini merupakan jalan 
pembuka untuk menghadapi era millenial yang 
melakukan sebagian besar aktivitas dengan 
menggunakan internet. Sayangnya hal ini 
belum diaplikasikan secara optimal dalam roda 
bisnis PT Amir Hajar Kilsi. Sehingga aspek 
pemasaran internet ini hanya untuk 
mempromosikan perusahaan saja, tanpa 
memberikan kemudahan pelanggan dalam 
melakukan pemesanan olahan batu kapur. 
Maka dari itu strategi ini kurang dominan 
digunakan oleh PT Amir Hajar Kilsi. 
c. Dirrect Seller 
Penggunaan strategi pemasaran yang 
terbilang tradisional ini masih digunakan juga 
oleh PT Amir Hajar Kilsi. Pengaplikasian 
dirrect seller atau penjualan secara langsung 
kepada konsumen tanpa menggunakan Invoice 
terkesan lebih mudah digunakan. Menurut 
penulis strategi ini sering digunakan  
perusahaan karena memiliki tujuan pasar yang 
cukup bagus yaitu para pedagang lokal. Namun 
perusahaan harus mempertimbangkan lagi 
strategi ini karena berdampak pada rendahnya 
harga jual.. 
 
4. KESIMPULAN 
 PT Amir Hajar Kilsi memiliki tiga garis 
besar strategi pemasaran yang dilakukan sejak 
tahun 2005. Perusahaan ini memiliki strategi 
pemasaran dengan proses pemasaran yang 
terbilang sederhana. Meskipun sudah berdiri 
selama kurang lebih 14 tahun PT Amir Hajar Kilsi 
tetap memperhatikan konsistensi untuk menjaga 
kontinuitas dan kualitas produk sehingga tercipta 
kelancaran dalam melakukan proses penjualan. 
Berikut strategi pemasaran yang dilakukan oleh 
perusahaan : 
Pertama, Strategi direct seller yaitu pembeli 
datang langsung ke area tambang dengan 
menggunakan angkutan untuk membawa batu 
kapur yang belum diolah. Ditambah lagi sistem 
pembayarannya yang mudah karena cash kepada 
bagian manajemen di area tambang.  
Kedua, Pada strategi internet marketing, PT Amir 
Hajar Kilsi belum mengelola website secara 
optimal untuk meningkatkan promosi dalam 
memperkuat jaringan pemasaran. Lemahnya sektor 
pemasaran di bidang internet disebabkan karena 
belum tersedia tenaga khusus untuk menglola 
website perusahaan. Namun untuk kedepannya, 
perusahaan akan melakukan peninjauan dan 
perbaikan dalam meningkatkan kegiatan promosi 
melalui internet.  
Ketiga, Untuk strategi subkontraktor, perusahaan 
berperan sebagai pihak ketiga untuk menyuplai 
batu kapur kepada client  yang bekerjasama 
dengan perusahaan pihak kedua. Kekurangan yang 
didapati yaitu proses pembayarannya cukup rumit 
sehingga membutuhkan waktu relatif lama. 
Meskipun demikian, strategi ini lebih disukai 
manajer PT Amir Hajar Kilsi karena memiliki 
kelebihan tersendiri, yaitu keuntungan yang 
didapat lebih tinggi karena batu kapur telah diolah 
Jurnal Teknologi dan Terapan Bisnis (JTTB) ISSN(P) : 2615-8817 
Vol. 2, No. 1, Maret 2019, page. 104-108 ISSN(e) : 2655-5646 
   
 
33 
 
terlebih dahulu, memiliki customer yang pasti 
dengan beberapa perusahaan yang membutuhkan 
batu kapur. 
Sistem informasi marketing pada PT Amir Hajar 
Kilsi sangat memberikan dampak yang positif 
untuk mengoptimalkan penjualan hasil olahan 
produk, namun sistem informasi harus dibenahi 
dan disempurnakan lebih lanjut agar tidak ada eror 
atau crash saat penggunaan. 
 
V.  SARAN 
Dalam proses observasi yang telah penulis 
lakukan selama melakukan penelitian di PT Amir 
Hajar Kilsi, penulis dapat memberi saran-saran 
terhadap PT Amir Hajar Kilsi sebagai berikut: 
a. Dalam strategi pemasaran Internet Marketing, 
sudah saatnya website PT Amir Hajar Kilsi 
mengalami perbaikan dan menonjolkan sisi 
pemasaran dari batu kapur untuk memudahkan 
customer (pelanggan) dalam mengakses 
informasi produk. Akan lebih baik lagi apabila 
dalam website tersebut memiliki fitur antara 
lain: profil dan tata kelola perusahaan, produk 
dan jasa layanan perusahaan, pertanyaan yang 
sering diajukan (FAQ/ Frequently Ask 
Question). Untuk menunjang hal tersebut, 
diperlukan SDM yang memadai untuk 
mengelola pemasaran di sektor internet 
marketing. 
b. Strategi pemasaran subkontraktor, guna 
menunjang hasil yang lebih baik perusahaan 
menyediakan Sumber Daya Manusia (SDM) 
yang secara khusus ditugaskan sebagai 
penghubung dan informasi pelaksanaan 
proyek-proyek yang dilakukan di Kabupaten 
Rembang atau daerah lain. 
c. Untuk mengantisipasi pembayaran yang 
mundur cukup lama,  sebaiknya perusahaan 
bisa membuat kontrak perjanjian untuk 
pembayaran dengan waktu yang relatif singkat. 
Tujuannya apabila dimasa yang akan datang 
terjadi inflasi, maka hal tersebut mempengaruhi 
nilai tukar batu kapur yang menyebabkan 
kurangnya tingkat keuntungan perusahaan. 
d. Menyediakan tenaga yang ahli dalam 
mengurus proses pembayaran dan pembukuan 
transaksi di sekitar area tambang. 
e. Penyempurnaan Aplikasi marketing agar tidak 
ada lagi eror yang sering muncul ketika 
penggunaan. 
 
UCAPAN TERIMA KASIH 
Segala puji dan syukur selalu kami ucapkan 
untuk Allah Subhanahu Wa Ta’ala. Atas berkah, 
rahmat dan hidayah dari-Nya, dengan lancar 
penulis bisa menyelesaikan Tugas Akhir ini. 
Bantuan dari-Nya juga tersalur pada pihak-pihak 
lain Maka dari itu, pada kesempatan kali ini, 
penulis juga ingin menyampaikan terimakasih 
secara ikhlas dan tulus untuk beberapa pihak, 
yaitu: 
1. Bapak Aditya Doni Hermawan selaku manajer 
marketing perusahaan. 
2. Bapak Topan Pranggono selaku bagian 
personalia perusahaan. 
3. Ibu Nur Ivani Khoirunnisa selaku Administrasi 
Produksi perusahaan. 
4. Ibu Nurlaely Affriyani selaku karyawan Divisi 
Tambang Kapur. 
 
DAFTAR PUSTAKA 
[1]. Adikusumo, S, (2003), "Analisis Pengaruh 
Kualitas Hubungan Bisnis Antara Tenaga 
Penjualan Dan Retailer Terhadap Efektifitas 
Penjualan", Jurnal Sains Pemasaran 
Indonesia, Vol. 2, No. 3, hal. 247-264. 
[2]. Atmoko, T. P. H, (2018), "Strategi 
Pemasaran Untuk Meningkatkan Volume 
Penjualan Di Cavintn Hotel Yogyakarta", 
Journal of Indonesia Tourism, Hospitaly and 
Recreation, Vol. 1, No. 2. 
[3]. Aziz, M, (2010), "Batu Kapur Dan 
Peningkatan Nilai Tambah Serta Spesifikasi 
Untuk Industri",  Jurnal Teknologi Mineral 
dan Batubara, Vol. 6, No. 3, hal 116-131. 
[4]. Diniaty, Dewi. Agusrinal, (2014), 
"Perancangan Strategi Pemasaran Pada 
Produk Anyaman Pandan", Jurnal Sains, 
Teknologi dan Industri, Vol. 11, No. 2, Hal. 
175-184. 
[5]. Hasan, Ali, (2009), Marketing, MedPress, 
Yogyakarta. 
[6]. Hendria, Repiyanti, Eeng Ahman, Dewi P.N., 
(2014). "Pengaruh Program Direct Marketing 
Terhadap Keputusan Menggunakan Meeting 
Package Grand Hotel Lembang", Tourism 
and Hospitality Essentials Journal, Vol. 4, 
No. 1, Hal 705. 
[7]. Hery, (2019), Manajemen Pemasaran, PT 
Grasindo, Jakarta. 
[8]. Iryana. Risky Kawasati, (2018), "Teknik 
Pengumpulan Data Kualitatif". 
[9]. Kurniawan, A. R, (2018), Dasar-Dasar 
Marketing, Penerbit Quadrant, Yogyakarta. 
[10]. Nadiva, A. S. Z., (2017), "Aktivitas 
Penambang Batu Kapur (Saren) Di Desa 
Leran Kulon Kecamatan Palang Kabupaten 
Tuban", AntroUnairdotNet, Vol. VI, No. 1, 
Hal. 39. 
[11]. Ningrum, A. O. C., (2015), Skripsi, Analisis 
Pengamen Jalanan Di Kota Surakarta, 
Jurnal Teknologi dan Terapan Bisnis (JTTB) ISSN(P) : 2615-8817 
Vol. 2, No. 1, Maret 2019, page. 104-108 ISSN(e) : 2655-5646 
   
 
34 
 
Universitas Muhammadiyah Surakarta, 
Sukoharjo. 
[12]. Ningsih, E. R., (2013). Perilaku Konsumen : 
Pengembangan Konsep dan Praktek 
Pemasaran, Nora Media Enterprise, Kudus. 
[13]. Phamendyta, A.A., K. Srikandi, Y.Fransisca, 
(2014). "Pengaruh Internet Marketing 
Terhadap Pembentukan Word Of Mouth Dan 
Efektivitas Iklan Dalam Meningkatkan Brand 
Awareness", Jurnal Administrasi Bisnis, Vol. 
13, No.1. 
[14]. Rahmat,R,M., (2012), Skripsi, Analisis 
Strategi Pemasaran pada PT. Koko Jaya 
Prima Makassar, Universitas Hasanuddin, 
Makassar. 
[15]. Sumarwan, U. (2014). Perilaku Konsumen 
Teori dan Penerapannya Dalam Pemasaran, 
Ghalia Indonesia, Bogor. 
[16]. Sunyoto, D. (2013). Perilaku Konsumen : 
Panduan Riset Sederhana Untuk Mengenali 
Konsumen, Center of Academic Publishing 
Service, Yogyakarta. 
[17]. Wijayanti, Titik, (2017), Marketing Plan ! 
Dalam Bisnis, Edisi Ketiga, PT Elex Media 
Komputindo, Jakarta. 
 
